
N achdem der Großhandel in Baden-
Württemberg sich im letzten Jahr
einhellig gegen die Umsetzung des

Berliner Modells zur Einzelhandelsförde-
rung entschieden hat, ist auf seine Initiati-
ve hin nun die landesweite Verkaufsför-
deraktion „Komm ins Bad“ entstanden. Mit
erheblichem finanziellen Engagement soll
das Badsanierungsgeschäft im Herbst die-
sen Jahres angekurbelt werden.
Genauso vehement, wie sich der Großhan-
del im Ländle gegen das Berliner Modell
gestemmt hat, so energisch hat er nun Über-
zeugungsarbeit geleistet und sich für die
Durchführung der Alternativaktion „Komm
ins Bad“ eingesetzt. Allen voran Helmut
Reisser, Chef des in der Region größten
Handelsunternehmens, der selbst über
100 000 DM beisteuert, hat alle Register ge-
zogen, um die Industrie für diese Individu-
allösung zu gewinnen. Die derweil 25 Her-
steller bringen mit jeweils 35 000 DM eine
Gesamtsumme von 762 000 DM auf. Die
Großhändler steuern pro Niederlassung mit
Ausstellung 7500 DM, also insgesamt
585 000 DM bei. 

Zahle und profitiere
Neu und große Unbekannte an diesem Kon-
zept ist die unmittelbare Einbeziehung des
Handwerks. Die Bedarfslenkung erfolgt
nicht nach dem Gießkannenprinzip, sondern
ausschließlich an die Betriebe, die sich ak-
tiv an der Aktion beteiligen. Dafür müssen
sich diese Betriebe wiederum finanziell be-
teiligen. Bei der auch vom FVSHK Baden-
Württemberg unterstützten Aktion zahlen
Innungsmitglieder 400 DM. Nichtmitglie-
der müssen 800 DM für ein Werbemittel-
paket, mit dem sich Handwerker bei ihren
Kunden als Absender einer professionell ge-
machten Werbe-Kampagne outen können,
berappen. Optimisten rechnen damit, daß
sich ca. 1000 Handwerker den unmittelba-
ren Wettbewerbsvorsprung der Kampagne
sichern wollen und somit auch weitere
500 000 DM zur Erhöhung des Werbe-
drucks zusammenkommen.

So funktioniert’s 
Wie funktioniert die Kampagne? Sie selbst
verzichtet darauf, in Prospekten und An-
zeigen einen Absender zu nennen. So kann
jeder unter das Kampagnen-Dach schlüp-
fen, der seinen Kunden einmal ein interes-
santes Mailing schicken will. Im September
geht’s los. Der Slogan „Komm ins Bad“
wird kombiniert mit einem Gewinnspiel
über Großflächenplakate, Hörfunk- und An-
zeigenwerbung sechs Wochen lang an den
Mann, respektive die Frau gebracht – 
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Werbung für Handwerker?
Teuer und bringt nix! Instal-
lateure in Baden-Württem-
berg haben in diesem Spät-
sommer die Chance, für
kleines Geld den Test mit
der ganz großen Werbung
zu machen.



penetriert, wie die Werbefach-
leute sagen. Ein massiver Wer-
bemitteleinsatz schafft, so die
Strategen hinter dem Konzept,
die kommunikative Plattform,
auf der sich Großhandelsaus-
stellungen und Fachhandwer-
ker gemeinsam tummeln sol-
len. Letztere sollen mit pas-
send zur Kampagne gestalte-
ten Werbemitteln ihre
Kunden ansprechen, einla-
den, beraten. 
Die Großhandlungen geben
sich durch entsprechende Werbe-
mittel optisch als Anlaufstellen für Endver-
braucher zu erkennen, die am Gewinnspiel
teilnehmen und ihrem Bad ein frisches Ma-
ke-up verpassen wollen, wie es in der Wer-
bung heißt. Agenturchefin Dr. Angela Säl-
zer: „Die beiden Agenturen Comm’n Sen-
se aus Essen und Werry & Fuchs aus Mül-
heim haben ein ausgewogenes Win-Win der
drei beteiligten Vertriebspartner zusam-
mengestellt.“ Die Kommunikationsetats
von Handels- und Handwerksunternehmen
reichten in der Regel nicht, um gegen die
massiven Werbeauftritte eines OBI oder gar
anderer Branchen anzustinken. Nun wüch-
sen zwar auch durch die Bündelung von
Werbegeldern aus Industrie und Handel die
Frequenzbäume auf den einzelnen Werbe-
mitteln nicht gerade in den Himmel, aber
durch die enge Abstimmung von Maßnah-
men, die zusätzlich arbeitsteilig durch
Großhandel und Handwerk vor Ort erledigt
werden könnten, würde doch ein Maximum
an Wirkung im Markt möglich. 

Aufträge ohne Ende?
Welchen Erfolg die Kampagne haben wird,
kann zur Zeit keiner prognostizieren, da sie
ohne Vorbilder ist. „Wir gehen nicht davon
aus, daß die Ausstellungen wegen Überfül-
lung geschlossen werden müssen oder
Handwerker aus Verzweiflung ihr Telefon
abstellen müssen. Aber wir sind sicher,
Menschen zu erreichen, die sich bereits mit
dem Gedanken an eine Renovierung tra-
gen.“ Darüber hinaus soll durch den Ein-
satz eines Call Centers, in dem die Ver-
braucheranrufe gebündelt und vorselektiert
werden, eine Analyse zu Verbraucherwün-
schen erfolgen, die wichtige Informationen
für die zukünftige Marktbearbeitung von
Handel und Handwerk bringen soll. 
Die Optik der Kampagne wurde auf die
Wünsche der Frau zwischen 29 und 49 ab-
gestellt, die auch in der Frauenzeitschrift

Brigitte umworben wird.
Denn die entscheidet bekanntlich in den 
allermeisten Fällen über das eigene Fami-
lienbad und oft genug auch über das der 
Eltern und Schwiegereltern. 

Was gibt es für 400 DM?
Für die 400, bzw. 800 DM bekommen
Handwerker neben einer Ausstattung für die
Gestaltung von Schaufenster, Ausstellung
und Firmenfahrzeugen auch Anzeigenrah-
men, Aktionsprospekte und 200 Klappkar-
ten, die an Kunden verschickt werden kön-
nen. Wer endlich mal wieder seinen ge-
samten Kundenadreßstamm beschicken
will, bekommt weitere Klappkarten zu 20
DM pro hundert Stück. Installateure mit ei-
gener Ausstellung können zu-
sätzlich Fahnen, Großdisplays
und manches andere für die Ge-
staltung der eignen Räume be-
kommen. 
Und wie steht es um den Wett-
bewerb der Handwerksbetriebe
untereinander? Die Einladung
„Komm ins Bad“ wirkt auch
dann, wenn sich viele Hand-
werksbetriebe beteiligen. Denn
sie ist ja nur der Auftakt, dem das
individuelle Leistungsangebot
des einzelnen Betriebes auf dem
Fuße folgen muß. Deshalb ist es

ja zum Beispiel
auch den Großhändlern nicht schwer
gefallen, ihre ja ebenso konkurrierenden 78
Ausstellungen für den Kampagnenzeitraum
optisch gleich zu schalten. Es geht darum,
den Verbraucher dahin zu holen, wo diese
Branche ihn haben will: in die Ausstellun-
gen und zu den Fachhandwerkern. Wer
dann schließlich mit seinem Leistungsan-
gebot überzeugt, das bleibt dem freien Wett-
bewerb überlassen. Alle SBZ-Leser aus Ba-
den-Württemberg, die von dieser Kampa-
gne noch nichts gehört haben, können ihre
persönliche Informationsbroschüre unter
Fax (02 01) 8 94 70 22 ordern. Bestell-
Deadline ist der 7. Juli. ❏
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Für die Handwerksbetriebe 
stehen professionelle Marke-
ting- und Werbemittel bereit

Diese Markenher-
steller unterstützen
die Aktion im Süd-

westen Deutschlands


